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전 세계적으로 핀테크 (FinTech) 방식의 금융 서비스가 
활성화되면서 모바일 결제 시장에 대한 관심이 높아지고 있다. 따라서 
모바일 간편 결제 서비스의 이용 의도에 영향을 미치는 요인은 무엇이며 
이용 행위를 저해하는 요인에는 무엇이 있는지 파악하기 위하여 본 
연구는 모바일 간편 결제 서비스 이용 고객의 만족과 충성도에 영향을 
미치는 요인을 찾아내고, 이러한 요인들에 전환장벽이 유의한 영향을 
미치는지에 대해 검토한다. 이러한 연구는 모바일 기반 결제 서비스의 
지속적인 성장과 신규 고객층의 확산을 위한 시사점을 찾는 데 도움이 
될 것이다.  
이를 위하여 설문조사를 실시하고, 수집된 자료를 바탕으로 제시된 
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구조방정식 연구 모형을 통해 검증을 실시하였다. 분석 결과, 고객들이 
지각하고 있는 기업에 대한 가치 즉, 기업 명성은 고객 만족도와 
충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 서비스 품질 요인 
중에서는 편의성과 보안성이 고객 만족도에 영향을 미치는 것으로 
나타났고, 이러한 고객 만족도는 충성도에 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 또한, 전환장벽 중에서는 계약비용, 연속비용, 학습비용, 
대안의 매력 그리고 서비스 회복 요인이 고객 만족이 서비스에 대한 
충성도로 이어지는데 조절효과로서의 영향을 가지는 것으로 나타났다. 
따라서 모바일 간편 결제 서비스 시장에 진출하려는 서비스 제공 기업은 
높은 서비스 품질로서 고객 만족도를 증가시키는 동시에 서비스의 
전환장벽을 증가시키기 위해 노력해야 한다. 특히, 고객 충성도는 
서비스의 수익성과 장기 성장과도 밀접한 관련이 있으므로 이를 
관리하고 높일 수 있는 방안을 지속해서 개발해야 한다. 
 
 
주요어 : 모바일 간편 결제 서비스, 서비스 품질, 고객 만족, 고객 
충성도, 전환장벽 
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제 1 장 서    론 
 
제 1 절 연구의 필요성 
 
2008 년 글로벌 금융 위기 이후 모바일 기술의 발달과 함께 성장한 
핀테크(FinTech) 시장은 가계부 및 회계 관리, 결제, 송금, 자산 운용 
등의 기본적인 금융 영역을 넘어 다양하고 새로운 금융 서비스 시대를 
열었다. 이러한 기술기반 금융서비스 혁신의 가장 대표적인 예가 바로 
모바일 간편 결제 서비스이다. 전 세계적으로 여러 국가 간의 상거래가 
늘어남으로써 온라인과 모바일을 통한 금융거래량이 증가하였으며 이를 
반영해 모바일 기술을 활용한 새로운 금융서비스인 모바일 간편 결제 
서비스가 탄생하게 되었다.  
국내의 경우 2015 년 4 월 공인 인증서 의무 사용의 폐지를 
시작으로 핀테크 사업 양성을 위한 여러 규제가 완화되며 미국이나 영국, 
중국 등에 비해 후발주자로서 핀테크 시장에 뛰어들었다. 그러나 이미 
다른 나라에 비해 활발히 형성되어 있던 모바일 결제 시장과 함께 
간편한 결제 인증 수단에 대한 높은 국민적 관심으로 인해 국내의 
모바일 간편 결제 서비스는 ‘페이 경쟁’이라 불릴 만큼 빠르게 
활성화되고 있다. 2015 년 4 월에 디엠시 미디어가 발표한 자료에 
따르면 모바일 기기를 사용하는 사람 중 97.9%가 모바일 간편 결제 
서비스에 대해 알고 있으며 그 중에서 72%는 관련 서비스를 이용한 
경험이 있는 것으로 나타났다. 또한, 한국은행에서 지난 10 월 처음으로 
발표한‘신종 전자지급서비스 통계’에 따르면, 스마트폰을 활용한 
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모바일 간편 결제의 하루 평균 이용 건수는 지난 2016 년 1/4 분기 
44 만 건에서 2/4 분기 81 만 건으로 83% 가까이 급증한 사실을 확인할 
수 있다.  
하지만 모바일 간편 결제 서비스에 대한 고객 만족과 충성도에 관한 
실증연구 역시 아직 국내•외 모바일 결제 시장에 대한 높은 관심을 
반영하지 못하고 있는 것으로 나타난다. 따라서 모바일 간편 결제 
서비스 이용 의도에 영향을 미치는 요인이 무엇이며 이용행위를 
저해하는 요인에는 무엇이 있는지를 파악하는 것은 관련 서비스 시장의 
지속적인 성장과 신규 고객층의 확산을 위한 시사점을 찾는 데 도움이 
될 것이다. 이에 이 연구에서는 Parasuraman(1988)의 SERVQUAL 
모델과 더불어 여러 전환장벽 요인들을 통해 모바일 간편 결제 서비스 
만족도와 충성도에 영향을 미치는 요인들은 무엇인지 살펴보고자 한다.  
이를 통해 국내 모바일 간편 결제 서비스 시장이 더 넓어질 수 있는 
기업의 전략 수립에 도움이 될 수 있을 것이다. 또한, 학문적으로는 
모바일 관련 서비스 품질 요인과 전환장벽 모델을 검증하는 또 하나의 
연구가 될 수 있을 것이며 모바일 기반과 관련된 유사 기술 혹은 서비스 







제 2 절 연구 문제  
 
본 연구의 목적은 국내 모바일 간편 결제 서비스를 이용하는 
소비자들을 대상으로 서비스에 대한 만족도와 충성도에 영향을 미치는 
여러 요인들에 대해 알아보고자 하는 데에 있다. 또한, 소비자들의 
모바일 간편 결제 서비스에 대한 만족도가 앞으로의 서비스에 대한 
충성도에 어떠한 영향을 미치는 지 살펴보고자 한다. 마지막으로 만족과 
충성도 간의 관계에서 여러 전환장벽 요인들이 조절효과로서 어떻게 
작용하는지 알아보고자 한다. 이에 본 연구의 구체적인 연구문제는 
다음과 같다. 
연구문제 1. 모바일 간편 결제 서비스를 이용하는데 있어 서비스 
제공 기업 명성이 고객 만족과 충성도에 영향을 미치는가? 
연구문제 2. 모바일 간편 결제 서비스를 이용하는데 있어 
소비자들이 중요시하는 서비스 품질 요인은 무엇인가?  
연구문제 3. 모바일 간편 결제 서비스를 통한 소비자의 만족도는 
서비스에 대한 지속 이용의도와 충성도에 영향을 미치는가? 
연구문제 4. 전환장벽 요인은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 




제 2 장 이론적 배경 
 
제 1 절 모바일 간편 결제 서비스 
 
모바일 간편 결제 서비스란 온/오프라인 환경에서 휴대폰, 태블릿 
PC 등의 무선 단말기만을 이용해 결제하는 서비스를 말한다. 기존의 
현금이나 실물 결제카드를 이용해서 결제하는 방식과는 달리 자신의 
카드 정보와 결제용 키를 특정 서버에 등록함으로써 이후 결제 시 
부가적인 카드 정보 입력이나 공인 인증 없이 아이디와 비밀번호 또는 
휴대 전화 번호와 SMS 등을 이용한 간단한 인증키만으로 간편하게 
결제할 수 있는 서비스이다. 웹 브라우저, 디바이스, OS 에 구애 받지 
않고 어떠한 환경에서도 같은 조건으로 결제 할 수 있다는 호환성 
때문에 이용 편의성이 매우 높다(이수연 외, 2016).  
모바일 간편 결제 서비스 유형은 크게 오프라인과 온라인 결제 
서비스로 이루어진다. 오프라인 결제 서비스는 실제 오프라인 매장에서 
현금 또는 신용 카드를 대신해 모바일 기기를 카드 결제 단말기에 
사용하는 방식의 결제 서비스로서 삼성페이, 애플페이가 그 대표적인 
예이다. 온라인 결제 서비스는 소비자가 온라인을 통해 구매한 상품을 
모바일 기기를 이용해 온라인으로 결제하는 것으로 휴대전화 소액 결제, 
네이버페이, 페이팔, 알리페이 등이 있다.  
이처럼 핀테크 기술의 발달로 나오게 된 모바일 간편 결제 서비스는 
간단한 이용방식과 기존의 다른 결제방식에 비해 저렴한 결제 수수료의 
이점을 통해 고객의 편의성을 높이고 결제 포기율을 낮추는 효과를 
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기대할 수 있다. 또한, 온라인에서뿐만 아니라 오프라인에서도 이와 
같은 간편 결제 서비스 이용 범위가 넓어지면서 각종 부가 서비스와의 
결합을 통한 다양한 분야로의 도입이 기대된다. 
 
제 2 절 기업 명성 
 
여러 산업에서 서비스 부문이 차지하고 있는 비중이 높아짐에 따라 
소비자가 지각하는 기업에 대한 명성은 서비스 산업에서 그 영향력이 더 
커지고 중요성 또한 높아져 가고 있다.  
Fombrun (1996)은 기업 명성을 기업과 관련된 여러 
이해당사자와의 관계 정립을 통해 기업의 능력과 가치를 보여주는 
하나의 지표로서 정의 하고 있다. 기업 명성의 가치는 하나의 
선입견으로 만들어지는 것이 아닌 기업이 오랜 기간에 걸쳐 해왔던 
일련의 활동들을 통해 이해당사자들 개개인의 주관에 따라 만들어지게 
된다 (Balmer and Greyser, 2003). 이처럼 기업 명성이라는 하나의 
가치가 형성되기까지 여러 이해당사자를 거치게 되지만 이 가치에 가장 
영향을 받는 사람들은 서비스를 직접 이용하는 소비자들이므로(Wartick, 
2002) 소비자들이 원하는 기업 가치와 니즈를 잘 파악하는 것이 
중요하다.  
지금까지의 많은 연구를 통해 기업 명성과 고객 만족 그리고 고객 
충성도와의 관계 규명에 대한 학문적인 관심은 꾸준히 지속되어왔다.  
Fombrun (1996)은 고객 충성도는 소비자가 지각하는 기업 
명성에서부터 나온다고 하며 Nguyen and Leblanc (2001) 또한 기업 
6 
명성의 가치가 고객 충성도를 결정짓는 중요한 요소라고 주장한다.  
Greyser (1999)은 소비자가 지각하는 기업에 대한 가치는 
제품이나 서비스 품질에 대한 소비자의 인식에 차별화를 생기게 하며, 
더 나아가 해당 기업의 제품이나 서비스의 금전적인 가치와 그 기업에 
대한 충성도에 까지도 영향을 미칠 수 있다고 한다. Yoon et al. 
(1993)은 소비자가 제품을 구매하려는 의지와 지각하고 있는 기업 명성 
사이에 긍정적인 관계가 존재한다고 하였으며, Nguyen and Leblanc 
(2001)은 제품의 품질에 대해 불확실성을 줄이기 위해 소비자는 기업 
명성의 가치를 제품 구매 결정의 하나의 요소로써 사용한다고 주장한다.  
현재 전 세계에서 모바일 결제 서비스를 제공하는 기업들은 이미 
기존의 금융시장 혹은 인터넷을 활용한 IT 산업에서 우위를 점하고 
있는 경우가 대부분이다. 즉, 이미 모바일 결제 서비스 제공 기업에 
대해 소비자가 지각하는 기업 명성의 가치는 어느 정도 형성이 
되어있다는 것을 의미한다. 그러므로 모바일 간편 결제 서비스 이용자가 
지각하고 있는 각 기업의 명성도가 고객 만족도와 충성도에 대한 유의한 
영향을 가지는지에 대한 연구는 필요할 것이다.  
 
제 3 절 서비스 품질 
 
소비자 관점에서의 서비스 측정을 위해 Grönroos(1984)가 서비스 
품질의 개념을 정립한 이래로 다양한 산업의 서비스 품질을 측정하기 
위한 실증적인 모형이 필요로 하게 되었다. 이에 Parasuraman et 
al.(1988)이 서비스 품질을 실증적인 타당성과 척도로서 나타낼 수 
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있는 SERVQUAL 모형을 만들었으며 이를 신뢰성, 확신성, 유형성, 
공감성, 대응성의 5가지 하위개념으로 분류하였다. 그리하여 지금까지 
연구자들은 명확한 서비스 품질의 측정과 연구에 근원적인 척도로서 
SERVQUAL 모형을 각 서비스 기업의 특성에 맞추어 사용해왔다.  
하지만 인터넷과 모바일을 통한 온라인 서비스 시장에 대한 관심이 
점차 증가하고 기존의 오프라인 서비스에서 가장 중요시 여겨졌던 
서비스 제공자와 이용자 간의 인적 상호작용이 온라인 서비스 상에서는 
존재 여부가 모호해졌다는 점에서 Brady and Cronin (2001)은 
오프라인 환경에 특화된 SERVQUAL 모형을 인터넷 서비스 환경에 
맞게 수정할 필요성이 있다는 주장을 하게 된다.  
그러하여 많은 연구자들은 인터넷이나 모바일을 기반으로 한 
서비스만의 특성으로 인해 새로운 e-서비스 품질의 평가척도를 
개발하거나 (Barnes and Vidgen, 1999) 기존의 SERVQUAL 모형이 
어느 정도의 타당성과 신뢰성을 확보하고 있다는 점에서 이 
SERVQUAL 모형을 새로운 형태로써 e-서비스에 적용하려는 시도를 
해왔다.  
먼저, 기존의 SERVQUAL 모형의 척도를 e-서비스에 적용하기 
위해서는 오프라인 환경에서 일어나는 서비스와 구별되는 e-서비스의 
특성을 고려하여야 하며, e-서비스에서의 서비스품질은 서비스 
제공자보다는 기술과의 상호작용 때문에 발생한다는 점에서 새로운 e-
서비스에 대한 재정의가 필요하며 각 차원의 중요성도 달라져야 한다 
(Parasuraman et al.,2005).  
본 연구에서는 모바일 간편 결제 서비스의 서비스 품질 차원에 대한 
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다양성을 고려할 필요성이 있고, 모바일 간편 결제 서비스 환경이 
보편적인 은행 거래의 형태인 인터넷이나 모바일 뱅킹 서비스 품질 
구조와 동일하다고 단정할 수 없는 이유로 모바일 간편 결제 서비스 
환경에 맞는 서비스 품질 요인들을 선정하고자 한다.  
전수용 외(2010)는 전자결제시스템의 서비스 품질이 수용 의도에 
미치는 영향을 알아보기 위하여 Parasuraman et al. (1985)의 연구를 
바탕으로 신뢰성, 안전성, 편이성, 경제성, 반응시간, 저항성으로 
이루어진 6가지의 하위 요인으로 전자결제시스템의 서비스 품질을 
측정하였다. 그 결과, 안전성을 제외한 다른 5가지의 서비스 품질 
요인들에서 전자결제시스템의 수용 의도에 유의한 영향을 미친다는 
결과가 나왔으며 이를 바탕으로 본 연구에서는 안전성을 제외한 신뢰성, 
편이성, 경제성, 반응시간, 저항성으로 이루어진 요인들로 모바일 간편 
결제 서비스의 서비스 품질을 측정하고 나아가 이들 요인이 고객 만족에 
유의한 영향을 미치는지에 여부를 알아보고자 한다. 
 
제 4 절 고객 만족과 고객 충성도 
 
Cordozo(1965)에 의해 고객 만족에 대한 개념이 처음 제시된 이후 
많은 연구자가 각자의 연구 방향과 목적에 따라 고객 만족도에 관한 
다양한 연구 주제를 진행해왔다. 수많은 고객 만족의 정의 속에서 
Oliver(1999)는 이러한 고객 만족을 고객이 인지적 판단 아래 제품이나 
서비스의 만족 상태가 정서적인 관점에서 유쾌한 수준에서 제공되거나, 
제공되었는가에 대한 판단이라 정의한다.  
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반면 고객 충성도는 소비자가 특정 상품이나 브랜드에 대해 오랜 
시간에 걸쳐 표현하는 선호적, 태도적, 행동적 반응이며 (Engel and 
Blackwell, 1982), 만족한 특정 상품이나 서비스를 반복적으로 구매 
또는 이용하려는 고객의 행동을 의미한다 (Kotler and Armstrong, 
2004). Recicheld and Sasser (1990)은 고객의 상표 전환율(Brand 
Switching)을 5% 줄임으로써 충성 고객의 수를 5% 늘린다면, 
전체적인 기업 수익에서는 25%에서 최대 85%까지의 증가 효과를 볼 
수 있다고 하였다.  
모바일 기반 시장에서는 신규 기업들의 시장 진입 장벽이 오프라인 
환경에서보다 상대적으로 쉽고, 낮은 전환비용으로 인해 고객 이탈이 
쉽게 일어날 수 있다는 점에서 고객 충성도가 서비스 산업의 기업 
경쟁력에 큰 영향을 미치는 요인으로 작용한다 (Frederick and 
Schefter, 2000). 특히 충성도가 높은 고객을 잘 관리해야 하는 이유에 
대해 이문규 외(2002)은 신규 고객 확보를 위한 비용 절감과 더불어 
관련 시장 내에 다른 기업들에 비해 상대적으로 높은 가격일지라도 
기꺼이 지급할 용의가 있는 고객층을 많이 확보한다는 것을 의미한다고 
하였다. 또한, 충성도가 높은 소비자들은 서비스 이용 후에 구전을 통해 
그들이 만족하고 자주 이용하는 제품이나 서비스에 대해 주변에 
추천함으로써 사회적 영향력을 행사한다 (이문규 외, 2002). 이는 높은 
고객 충성도를 유지하고 발전시키는 것이 모바일 간편 결제 서비스 
제공자들의 생존과 성장에 큰 영향을 미친다는 의미이다.  
따라서 하루가 다르게 급변하는 기업 경쟁 속에서 모바일 간편 결제 
서비스의 핵심적 성공요소 중 하나로 모바일 간편 결제 서비스에 대한 
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고객 충성도라고 이야기할 수 있다. 모바일 기반 결제 서비스 시장에서 
고객 만족이 충성도에까지 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 연구는 아직 
많이 이루어지지 않았지만, 모바일 간편 결제 서비스 이용자들의 만족과 
충성도 간의 관련성을 확인하기 위한 연구는 필요할 것이다. 
 
제 5 절 전환장벽 
 
전환장벽(Switching Barrier)은 기존 제품이나 서비스에 만족하지 
못한 고객이 현재의 공급자와의 관계를 단절하고 다른 새로운 공급자로 
전환하는 데 따른 어려움으로 정의된다 (전인수, 1992). Jones et 
al.(2000)는 전환장벽을 고객이 서비스 제공자를 교체하는데 어려움을 
느끼는 요인을 심리적, 비용적 측면으로 보고 이를 전환비용, 인간적 
관계, 대안의 매력으로 이루어진 3가지 세부 구성요인으로 
세분화하였으며 이후 Colgate and Lang(2001)가 연구에서 위에 제시된 




전환비용은 전환장벽을 구성하는 범주 중 하나로 소비자가 다른 
공급자를 전환할 때 직면하는 시간적, 경제적, 심리적 위험 부담의 
일종으로 정의된다 (Dick and Basu, 1994; Sengupta et al., 1997). 
높은 전환비용은 고객이 현재 공급자에게 더 의존하게 하고 더 나아가 
고객 이탈의 방해요소로서 고객 유지의 가능성을 높이게 된다 (Morgan 
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and Hunt, 1994). 또한, 전환비용이 많이 들수록 즉, 다른 특별한 대안 
서비스가 없는 경우 불만족 고객도 현재 서비스에 계속 머물 수 있게 
한다 (de Mantos et al., 2009; Gronhaug and Gilly, 1991). 전환비용을 
구성하는 항목으로는 계약비용, 연속비용, 탐색비용, 학습비용, 
초기비용이 있으며(Jones, 2000), 이 중 연구대상에 맞추어 일부를 
선택하여 사용할 수 있다 (Dick and Basu, 1994; Jones, 2000). 
 
2. 대안의 매력 
 
대안의 매력은 대안이 되는 제품 및 서비스 제공자에 대한 소비자의 
인지로서 정의된다 (Jones et al., 2000). 대안의 매력은 대안이 될 수 
있는 제품이나 서비스의 수뿐만 아니라 기존 이용하고 있던 제품이나 
서비스와의 차별성도 중요한 요소가 될 수 있다 (박성규, 2012). 
그러므로 소비자 관점에서 기존에 이용하고 있던 서비스를 대체할 수 
있는 대안의 수가 적거나 혹은 대안이 될 수 있는 서비스의 차별성이 
명확하게 나타나지 않을 경우, 기존 서비스를 이탈하지 않고 계속해서 
유지하려 한다 (Anderson and Narus, 1990; Jones et al., 2000). 본 
연구에서는 대안의 매력을 기존 서비스 제공자와 비교하여 대안이 될 수 






3. 서비스 회복 
 
서비스 회복이란 고객들의 불만 사항이나 서비스 제공에 있어 
문제가 발생할 시 보여줄 수 있는 서비스 제공자의 문제 해결 능력을 
의미한다 (Grönross, 1988). 제품 생산뿐만 아니라 서비스 제공 시 
언제든지 예상하지 못한 사고나 상황이 일어날 수 있다. 하지만 그런 
서비스 제공 실패가 생겼을 시에 솔직하고 적극적인 자세로 문제를 
해결하고 서비스를 회복시키려는 태도는 오히려 소비자들이 서비스 
제공자에 대한 신뢰를 회복시켜줄 수 있으며 사후 처리에 대한 긍정적인 
영향으로 고객 이탈 방지의 효과도 기대할 수 있다 (Smith and Bolton, 














제 3 장 연구 모형 및 가설 
 
제 1 절 연구 모형 
 
앞서 살펴본 선행연구들의 결과들을 바탕으로 본 연구는 고객들에 
의하여 평가된 기업 명성이 고객 만족과 충성도에 미치는 영향을 
살펴보고 모바일 간편 결제 서비스 품질이 고객 만족에 미치는 영향에 
대해 알아본다. 또한, 고객 만족이 고객 충성도에 미치는 영향을 
알아보고 이 과정에서 전환장벽이 고객 충성도에 어떠한 조절 효과를 










































제 2 절 변수의 조작적 정의와 측정 
 
본 연구 모형과 가설에 사용된 개념은 다양한 추상적인 개념으로 
구성되어 있어 이들의 개념을 측정하여 연구 가설로서 사용하기 
위해서는 이들 개념에 대한 조작적 정의(operational definition)가 
필요하다. Stone (1987)은 각 개념의 조작적 정의가 측정되는 관점에서 
구체적으로 설명되어야 하며 동일한 개념 측정 시 다양한 차원에서 
이루어질 수 있도록 해야 한다고 주장한다. <표 1>은 앞서 설명한 각 
















<표 1> 변수의 조작적 정의 
 




소비자의 인식   











특정 서비스의 이용 후 소비자가 그 이용에 따른 만족을  
재구매활동과 구전마케팅 활동으로 표현하는 정도 
서비스 
품질 
편의성 사용 방법을 배우기 쉽고 이용이 편리한 정도 
반응시간 
접속 및 로딩 속도와 거래의 처리 속도, 소비자 요구에 대한 
응답 속도 
보안성 
정보 유출 등 보안에 대한 걱정 없이 안전하게 거래를    
할 수 있는 정도에 대한 믿음 
경제성 
낮은 수수료 및 저렴한 거래비용 등으로 인해 발생하는    
경제적인 정도 









단일 서비스 제공자를 계속해서 이용함으로써 얻게 되는  
경제적인 절약에 대한 상실 비용 
연속 
비용 




서비스 제공자 전환을 위해 새로운 제공자를 탐색하는데  
드는 시간과 노력 
학습 
비용 
새로운 서비스로 전환 후 해당 서비스에 적응하기 위해   
사용한 시간과 노력 
초기 
비용 








현재 이용 중인 서비스와 비교해 볼 때, 최선책으로 대체  
할 수 있는 서비스 제공자에 대한 소비자의 인식 
서비스 
회복 




제 3 절 연구 가설 
 
1. 모바일 간편 결제 서비스의 기업 명성이 고객 만족과 고객 
충성도에 미치는 영향 
 
기업이 가지는 기업 명성은 단순히 기업이 가진 브랜드의 
이미지보다도 더 폭넓은 관계를 포함하고 있으므로 소비자가 제품 및 
서비스에 가지는 만족이나 충성도에 더 강한 영향을 미친다(de la 
Fuente Sabate and de Quevedo Puente, 2003). 특히나 Mudambi et 
al. (1997)에 따르면 한 기업이 ‘세계적으로 인정받는,’ ‘기술을 
선도하는’ 혹은 ‘글로벌한 지명도를 가진’ 등과 같은 가치를 
평가받는 기업이라면 그 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 
소비자의 인식은 충분히 소비자에게 영향을 미친다고 한다. 그 외에도 
다른 선행연구들을 통해 기업의 명성이 소비자들이 제품과 서비스의 
가치에 대해 평가하는 데 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다. 
Lehmann and O'Shaughnessy (1974)는 기업이 가지는 기업 명성이 
기업이 제공하는 제품이나 서비스의 가격 다음으로 소비자의 구매 
판단에 영향을 미친다고 하였으며, Brown and Dacin (1997)은 
소매상에 대한 소비자의 인식은 상점의 제품에 대한 가치 평가에 영향을 
준다고 하였다.  
 
H1 : 기업 명성은 서비스에 대한 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠  
것이다. 
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서비스 산업의 경우, 새로운 고객을 유치하는 것뿐만 아니라 기존의 
고객을 유지하는 전략도 아주 중요하다 (Andreassen and Lindestad, 
1998). 기존의 많은 문헌 연구를 통해 기업 명성이 기업의 제품이나 
서비스에 대한 충성도에 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다 (Ryan et 
al., 1999; Zins, 2001). 
 
H2 : 기업 명성은 서비스에 대한 고객 충성도에 양(+)의 영향을 미칠 
것이다. 
 
2. 모바일 간편 결제 서비스 품질이 고객 만족도에 미치는 
영향 
 
서비스 품질은 오늘날 경영상에 있어 직면하는 가장 중요한 
문제점의 하나로서 기업이 우수한 품질의 서비스를 제공하려는 전략은 
시장에서 효과적인 위치를 선점하려는 핵심적인 전략으로 대두되고 
있다. 지금까지의 주요 온라인 결제 서비스에 관련 선행 연구들을 
살펴보면 아직 인터넷 뱅킹이나 모바일 뱅킹을 대상으로 한 연구들이 
대다수인 것을 알 수 있으며 이들 연구를 통해 서비스 품질이 높을수록 
고객 만족의 증가에 상당한 영향을 미친다는 것을 알 수 있다 
(Anderson et al., 1994; Cronin and Taylor, 1992).  
Davis(1989)는 인터넷 뱅킹을 이용함으로써 느끼는 편리성은 
소비지가 인터넷을 이용하려는 의도에 큰 영향을 미칠 것이라 
주장하였으며, Nielson(1999)이 후에 인터넷 뱅킹 서비스 품질 요인 중 
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인터넷 뱅킹의 편리성이 고객 만족으로 이어지게 하는 핵심 요소로 
제안하고 있으며 웹사이트의 사용 용이성 또한 웹사이트 고객 만족에 
유의한 영향을 미치는 것을 보여주었다. 김영택 외(2007)는 인터페이스 
품질, 시스템 품질 그리고 부가서비스 품질로 이루어진 모바일 뱅킹 
서비스의 지각된 품질이 모바일 뱅킹 이용 만족에 유의한 영향을 
미친다고 하였다.  
본 연구에서는 전수용 외(2010)의 연구를 바탕으로 신뢰성, 
편이성, 경제성, 반응시간, 저항성으로 이루어진 요인들로 모바일 간편 
결제 서비스의 서비스 품질을 측정하고 나아가 이들 요인이 고객 만족에 
유의한 영향을 미치는지에 여부를 알아보고자 한다. 
 
H3 : 모바일 간편 결제 서비스 품질은 고객 만족에 양(+)의 영향을 
미칠 것이다. 
H3-1 : 모바일 간편 결제 서비스의 편의성은 고객 만족에 양(+)의 
영향을 미칠 것이다. 
H3-2 : 모바일 간편 결제 서비스의 반응시간은 고객 만족에 
양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H3-3 : 모바일 간편 결제 서비스의 보안성은 고객 만족에 양(+)의 
영향을 미칠 것이다.  
H3-4 : 모바일 간편 결제 서비스의 경제성은 고객 만족에 양(+)의 
영향을 미칠 것이다. 
H3-5 : 모바일 간편 결제 서비스의 저항성은 고객 만족에 양(+)의 
영향을 미칠 것이다. 
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3. 모바일 간편 결제 서비스에 대한 고객 만족이 충성도에 
미치는 영향 
 
소비자는 서비스 제공자가 제공한 서비스에 대해 느끼는 만족감을 
타인에게 긍정적인 구전 활동이나 재이용 의도를 갖음으로써 
충성도에까지 긍정적인 영향을 준다는 것은 이미 여러 학문 분야에서 
확인되었다 (Dick &Basu, 1994; Fornell, 1992; Cronin et al., 1992). 
이러한 연구들이 지금까지 지속해서 진행되었으며 이는 고객 만족과 
충성도의 관계가 직관적으로 성립되는 것을 뒷받침한다. 그러나 
일반적으로 제품이나 서비스에 대해 높은 만족도를 가진 고객은 높은 
충성도까지도 가지는 경향이 있는 반면에 높은 충성도를 가진 고객이 꼭 
높은 만족도를 가지는 것은 아니다 (Fornell, 1992). 이는 이미 한 
제품이나 서비스에 만족한 소비자는 다른 제품이나 서비스 공급자를 
찾으려는 의도가 낮다는 것을 의미한다. Cronin et al. (1992)는 
연구에서 소비자 만족 및 구매 의도와의 인과분석을 한 결과 서비스 
품질이 고객 만족의 선행요소로서, 고객 만족은 구매 의도에 유의적인 
영향을 미치는 것으로 나타났음을 밝혔다. Methlie and 
Nysveen(1999)은 온라인 은행거래에서 고객의 만족과 브랜드 평판이 
고객 충성도에 미치는 가장 중요한 선행 요인이라 하였으며 Kuo et 
al.(2009)의 부가가치 창출 모바일 서비스에 관한 연구에서도 고객 
만족과 충성도간의 유의적인 영향을 확인할 수 있었다. 이러한 연구들을 
바탕으로 모바일 간편 결제 서비스에서 이용자들의 만족이 충성도의 
주요 선행요인이 될 수 있음을 알아보고자 다음의 가설을 설정하였다. 
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H4 : 모바일 간편 결제 서비스에 대한 고객 만족은 고객 충성도에 
양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
 
4. 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 전환장벽의 조절 효과 
 
소비자가 현재 서비스와의 관계를 단절하고 다른 서비스로의 전환을 
고려할 때에는 새로운 서비스로부터 얻을 수 있는 혜택 뿐만 아니라 
기존의 서비스로부터 상실되는 비용까지도 고려하게 된다. 이러한 
전환장벽 요인에는 경제적 비용뿐만 아니라 심리적 및 감정적 
비용까지도 포함하게 된다. 서비스 이용 시 다른 조건들은 모두 
동일하다고 가정할 때 고객 만족도와 전환비용은 고객 충성도에 중요한 
선행변수가 될 수 있다 (Wong, 2011). 하지만 낮은 전환장벽의 조건 
하에서, 고객들은 기존 제품이나 서비스에 대한 만족감에 따라 기존 
서비스를 계속 유지하거나 새로운 서비스로 전환할 것이다.  
이전의 선행연구들에서는 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절변수로서 전환장벽 요인들을 고려하고 있다(Aydin et al., 2005; 
Lam et al., 2004; Yang et al., 2004).  
Yanamandram et al. (2006)은 소비자들이 기존의 서비스 
제공자와의 관계가 장기적으로 계속 유지될수록 더 높은 전환장벽에 
직면할 것이고, 이는 소비자가 기존의 서비스에 더 의존하려는 경향이 
있다고 한다.  
일반적으로, 서비스에 대해 만족하지 못한 고객들은 주변인에게 
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서비스에 대해 추천을 하려는 의지를 감소시키고 오히려 부정적인 
의견을 전달할 가능성이 높다. 하지만 고객의 입장에서 새로운 서비스 
제공자를 찾는데 실질적으로 높은 전환비용이 발생한다고 할 시에는 
불만족하더라도 기존의 서비스와의 관계를 계속해서 유지하려는 경향을 
보이고, 더 나아가 관계 해지에 저항하는 태도를 보인다 (Jackson, 
1985). de Mantos et al.(2009)는 연구에서 고객 만족과 충성도 간의 
관계는 낮은 전환비용과 높은 전환비용 고객에 따라 다르게 나타난다고 
주장했다. 높은 전환비용을 가진 고객들이 충성도에 대한 고객 만족에 
더 큰 영향을 주는 것으로 나타났으며, 높은 전환비용을 가진 고객들은 
불만족이 있더라도 현재 서비스와의 관계를 계속 유지하려는 경향을 
보인다고 하였다.  
이러한 연구 결과는 B2C를 대상으로 한 Kim et al.(2011), 중국 
소비자들을 대상으로 한 박성규(2012)의 연구와도 일치하는 것을 볼 수 
있다. 따라서 이러한 전환장벽 요인들이 모바일 간편 결제 서비스 
환경에서는 어떠한 결과를 가질지에 대한 연구를 위해 다음과 같은 
가설을 설정하였다. 
 
H5 : 전환장벽 요인은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 조절 
효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-1 : 서비스의 계약비용은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-2 : 서비스의 연속비용은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다.  
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H5-3 : 서비스의 탐색비용은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-4 : 서비스의 초기비용은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-5 : 서비스의 학습비용은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 양(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-6 : 서비스의 대안의 매력은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 
조절 효과로서 음(-)의 영향을 미칠 것이다. 
H5-7 : 서비스의 서비스 회복은 고객 만족과 충성도 간의 관계에서 















제 4 장 연구 방법 및 실증 분석 
 
제 1 절 변수의 측정방법 
 
본 연구에 사용된 변수들의 측정항목 및 참고문헌은 <표 2>와 
같으며, 설문지는 선행연구에서 신뢰성과 타당성을 확보한 설문 
문항들을 이용하여 작성하였다. 인구통계학적 특성과 관련된 질문을 

































전반적인 기업 운영 평가 
기업의 고객 니즈 파악 
소비자에게 필요한 정보 제공 
기업의 사회적인 기여도 
기업의 성공성 
기업의 혁신성 




























즉각적인 서비스 제공 












보안에 대한 신뢰성 
Parasuraman et 
al.(2005), Zeithal 






수수료 절약 효과 
거래비용 저렴 
전반적인 경제적 효과 
정경미(2001),    





개인정보 요구에 대한 거부감 
오류 부작용에 대한 불안감 
이용 어려움에 따른 거부감 
박진본(2003),   






전반적인 서비스 만족감 
서비스 이용 결정에 따른 만족감 
사전 기대에 비해 서비스 만족감 







서비스 이용 빈도 증가 의향 














기존의 서비스의 마일리지/포인트  
상실 비용 
기존 서비스 가격 할인 혜택에 대한  
상실 비용 
기존 서비스의 이벤트 및 행사 참여  
상실 비용 





Hunt(1994),    









변경된 새로운 서비스 인지를 위한  
노력 비용 
기존 서비스 이용 포기에 따르는 비용 











새로운 서비스 탐색을 위한 시간 소요 
감수 
새로운 서비스 탐색을 위한 비용 감수 
새로운 서비스 탐색을 위한 적극적인 
노력 
Jones et al. 
(1998), 김판수 외 







개인정보 제공에 대한 번거로움 
복잡한 절차에 대한 번거로움 
회원가입에 대한 번거로움 









새로운 이용 방식 적응에 대한 어려움 
새로운 기술 적응에 대한 어려움 









현재 서비스의 낮은 브랜드 대중성 
현재 서비스의 낮은 브랜드 이미지 
Anderson and 
Narus (1990), 







서비스 실패 회복을 위한 시스템 정립 
전반적인 고객서비스 개선 노력 
















제 2 절 연구의 조사방법 및 표본 
 
본 연구의 실증분석을 위해 2016년 11월 1일부터 11일까지 
온라인 설문방식과 서면 설문방식을 통해 모바일 간편 결제 서비스를 
1회 이상 이용해 본 경험이 있는 성인 남녀 이용자를 대상으로 
설문조사를 수행하였다. 총 설문에 응답한 대상자는 남녀 
278명이었으며, 이 중 불성실한 답변이나 결측치가 많은 답변을 한 
설문지 17부를 제외한 261부 설문지를 본 연구의 분석 자료로 
사용하였다. 수집된 자료는 SPSS 22.0와 AMOS 20.0을 이용하여 
통계분석을 하였으며, 응답자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 
빈도 분석을 실시한 결과는 <표 3>과 같다. 응답자의 성별 분포는 
남성이 51.3%, 여성이 48.7%로 나타났으며, 대부분 응답자의 연령대가 
20~30대에 분포하는 것을 알 수 있다. 그러나 이는 모바일 뱅킹을 
IT숙련도가 높은 20~30대의 이용 비율이 높다는 조사(홍장원, 
2015)와 모바일 간편 결제 서비스 역시 20~30대가 가장 많이 
이용한다는 보고서(디엠시 미디어, 2016)를 바탕으로 여전히 
표본으로서의 가치가 있다고 판단하였다. 직업은 대학/대학원에 
재학하는 학생들(37.9%)과 직장인(35.2%)이 가장 높은 비율을 
보였으며, 학력은 대학교 재학중이거나 졸업자가 큰 비중을 보였다. 
자주 사용하는 모바일 간편 결제 서비스로는 네이버페이(31.8%), 
카카오페이(24.5%) 그리고 삼성페이(18.8%)로 나타났으며, 이용 
빈도는 주1~2회가 49.4%로 가장 많았다. 이용 목적으로는 옷, 신발, 
식재료 등의 재화 구매가 54.8%로 가장 많았으며, 그 다음으로는 영화, 
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공연, 여행 등 문화 컨텐츠 구매(24.1%)를 위해 서비스를 이용하는 
경우가 많았다. 마지막으로 월평균 이용금액은 10만 원 
미만(43.3%)으로 가장 높은 비율을 보여주었으며 그 다음으로는 





















<표 3> 표본의 인구통계학적 특성 




























































































주 1회 미만 
주1~2회 
주 3~5회 











영화, 여행 등 문화컨텐츠 구매 
학습 및 교육 컨텐츠 구매 
옷, 신발, 식재료 등 재화 구매 
































제 5 장 연구 결과 
 
제 1 절 확인적 요인분석 
 
본 연구에서 수행하는 제안모델의 평가에 앞서 확인적 요인분석을 
하였다. <표 4>는 모든 변수를 공분산으로 설정한 확인적 요인분석 
결과이다. 이는 측정모델의 가설 검정을 파악하기 전에 연구에 사용된 
변수들의 지표들이 단일 요인모델에 의해 수용 가능한 적합도를 
보이는지를 확인하기 위함이다 (송지준, 2011). 본 연구의 측정모델 
분석결과, 𝑥2 검정에서 𝑥2 은 313.545(p=0.000)로 나타나 모델이 
적합하다는 가설은 기각되었다. 그러나 카이제곱 검정에서 기각되었다는 
것은 모델을 채택할 필요조건이지 충분조건이 아니라는 증거가 된다 
(Song, 2011). 따라서 다른 적합도 지수를 참조하여 판단하여야 한다. 
모델을 채택하기 위한 일반적인 적합도 지수의 기준은 기초부합지수 
(Goodness of Fit Index: GFI), 비교 부합지수(Comparative Fit Index: 
CFI), 중분부합지수(Incremental Fit Index: IFI), 터커-
루이즈지수(Turker Lewis Index: TLI), 표준합치도지수(Normed Fit 
Index: NFI)는 0.9이상, 잔차제곱평균제곱근(Root Mean Square 
Residual: RMR)은 0.05 이하, 원소간근접오차(Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA)는 0.08 이하로 보고 있다. 본 
연구의 GFI, CFI, NFI, TLI, IFI의 지표 값은 0.9 이상으로 나타났고, 
RMSEA값 역시 기준 조건에 부합하는 수치를 보인다. 다만 AGFI, 
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RMR의 지표 값은 기준조건에 약간 미치지 못하는 수치를 보인다. 
그러나 AGFI는 표본특성에 기인한 비일관성(inconsistencies)으로 
인하여 영향을 받을 수 있으므로 표본특성으로부터 자유로운 CFI를 
권고하고 있는 점을 고려한다면, 본 연구의 CFI 지표 값이 0.960이기 
때문에 모델 적합도는 수용 가능하다고 평가할 수 있다 (Bentler, 
1990). 또한 Bollen(1989)이 제안한 것처럼 잠재변수와 측정변수 간의 
관계에 대한 모수 추정치를 보면 모두 0보다 상당히 큰 값을 나타내고 
있으며 이들 추정치에 대한 C.R.값도 모두 2를 초과하고 있다. 그리고 
SMC값은 모두 0.4 이상의 값을 보여 잠재변수는 해당 관찰변수들의 
변량을 상당히 잘 설명한다고 해석할 수 있다. 마지막으로 각 변수의 
신뢰수준을 나타내는 Cronbach α는 0.792~0.928로 나타났다.  
<표 5>는 전환장벽의 조절 변수들을 공분산으로 설정한 확인적 
요인분석 결과이다. 본 연구의 전환장벽 조절 변수들 측정모델 
분석결과, 𝑥2 검정에서 𝑥2 은 334.369 (p=0.000)으로 나타나 모델이 
적합하다는 가설은 기각되었다. 그러나 앞서 언급하였듯 이 카이제곱 
검정에서 기각되었다는 것은 모델을 채택할 필요조건이지 충분조건이 
아니라는 증거가 된다 (송지준, 2011). 따라서 다른 적합도 지수를 
참조하 여 판단하게 되면GFI, CFI, NFI, TLI, IFI의 지표값은 0.9 
이상으로 나타났고, RMSEA값 역시 기준조건에 부합하는 수치를 
보인다. 다만 AGFI, RMR의 지표 값은 기준조건에 약간 미치지 못하는 
수치를 보인다. 그러나 AGFI는 표본특성에 기인한 비일관성 
(inconsistencies)으로 인하여 영향을 받을 수 있으므로 
표본특성으로부터 자유로운 CFI를 권고하고 있는 점을 고려한다면, 본 
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연구의 CFI 지표 값이 0.962이기 때문에 모델 적합도는 수용 
가능하다고 평가할 수 있다 (Bentler, 1990). 또한 Bollen(1989)이 
제안한 것처럼 잠재변수와 측정변수 간의 관계에 대한 모수 추정치를 
보면 모두 0보다 상당히 큰 값을 나타내고 있으며 이들 추정치에 대한 
C.R.값도 모두 2를 초과하고 있다. 그리고 SMC값은 모두 0.4 이상의 
값을 보여 잠재변수는 해당 관찰변수들의 변량을 상당히 잘 설명한다고 
해석할 수 있다. 마지막으로 각 변수의 신뢰수준인 Cronbach α는 

































CR1 0.874 0.064 13.688 0.000 0.791 0.625 
0.805 CR2 1.000 - - - 0.862 0.742 
CR6 0.791 0.073 10.892 0.000 0.651 0.424 
편의성 
SQ1 0.950 0.043 21.898 0.000 0.899 0.809 
0.893 SQ2 1.000 - - - 0.921 0.848 
SQ3 0.902 0.055 16.446 0.000 0.777 0.603 
반응 
시간 
SQ5 1.000 - - - 0.871 0.759 
0.889 SQ6 1.008 0.058 17.528 0.000 0.857 0.734 
SQ7 0.987 0.059 16.85 0.000 0.835 0.697 
보안성 
SQ9 1.065 0.053 20.247 0.000 0.898 0.806 
0.900 SQ10 1.000 - - - 0.91 0.828 
SQ11 0.982 0.059 16.728 0.000 0.799 0.638 
경제성 
SQ12 1.025 0.07 14.722 0.000 0.834 0.695 
0.845 SQ13 1.000 - - - 0.883 0.779 
SQ14 0.856 0.07 12.189 0.000 0.701 0.491 
저항성 
SQ18 1.000 - - - 0.961 0.924 
0.792 
SQ19 0.698 0.205 3.405 0.000 0.683 0.466 
고객 
만족 
CS1 1.000 - - - 0.942 0.888 
0.928 
CS2 1.004 0.04 24.833 0.000 0.92 0.846 
고객 
충성도 
CL1 0.907 0.053 17.183 0.000 0.87 0.757 
0.877 
CL2 1.000 - - - 0.9 0.809 
X
2
 = 313.545, df = 161, p = 0.000,                                                                                                                     
RMR = 0.091, GFI = 0.898, AGFI = 0.854, NFI = 0.922, IFI = 0.961, CFI = 0.960, 






















SB1 1.034 0.054 19.125 0.000 0.878 0.771 
0.930 
SB2 1.01 0.052 19.601 0.000 0.890 0.791 
SB3 0.99 0.052 19.126 0.000 0.878 0.771 
SB4 1 - - - 0.866 0.750 
연속 
비용 
SB5 0.94 0.065 14.468 0.000 0.805 0.648 
0.855 SB6 0.921 0.065 14.251 0.000 0.795 0.632 
SB7 1 - - - 0.849 0.721 
탐색 
비용 
SB8 0.862 0.075 11.55 0.000 0.709 0.503 
  0.839 SB9 1.188 0.088 13.48 0.000 0.900 0.810 
SB10 1 - - - 0.786 0.617 
초기 
비용 
SB11 1.043 0.055 18.999 0.000 0.880 0.774 
0.918 SB12 1.076 0.054 19.938 0.000 0.910 0.829 
SB13 1 - - - 0.872 0.760 
학습 
비용 
SB14 0.897 0.038 23.415 0.000 0.867 0.752 
0.946 SB15 0.997 0.031 32.584 0.000 0.961 0.923 
SB16 1 - - - 0.948 0.899 
대안의
매력 
SB17 0.986 0.036 27.428 0.000 0.963 0.927 
0.969 
SB18 1 - - - 0.977 0.954 
서비스
회복 
SB19 1.013 0.071 14.167 0.000 0.858 0.736 
0.869 SB20 1.063 0.075 14.124 0.000 0.854 0.730 
SB21 1 - - - 0.782 0.612 
X
2
 = 334.369, df = 168, p = 0.000,                                                                                                                     
RMR = 0.092, GFI = 0.893, AGFI = 0.853, NFI = 0.928, IFI = 0.963, CFI = 0.962, 






제 2 절 측정모델의 타당성 평가 결과 
 
<표 6>은 앞에서 분석한 측정모델의 타당성 평가 결과이다. 본 
연구에서 측정모델의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로 구분하여 
실시하였다. 그 결과 개념 신뢰도는 기업 명성, 저항성 그리고 경제성을 
제외하고 모두 0.7 이상의 수치로 나타났다. 집중타당성의 또 다른 검증 
방법인 표준화된 요인적 재치로 보았을 때, Standardized Regression 
Weights 값이 0.5보다 높으면 집중타당성이 있다고 보는데 (Anderson 
et al., 1988), 개념 신뢰도가 0.7 이상이 나오지 않은 항목들을 
구성하고 있는 문항들 모두 0.5 이상의 수치를 보여 집중타당성을 
확보하였다고 평가할 수 있다.  
판별타당성을 검정하기 위하여 AVE값을 계산한 결과, 반응시간의 
AVE값이 상관계수의 제곱 값을 초과하지 않는 것으로 나타났다. 
그러나 표준오차추정구간 (Two-standard error interval 
estimates)에서 어떠한 상관계수도 1을 포함하지 않는 것으로 나타나 

































제 3 절 가설 및 조절 효과 검정결과 
 
<표 7>은 제안 모델에 대한 구조방정식 모델의 추정치 결과이다. 
분석 결과, 본 연구의 제안 모델은 전반적으로 수용 가능한 자료 
적합도를 보여주는 것으로 나타났다. 구체적으로 𝑥2  =16.835, df=5, 
𝑥2 /df=3.367, p=0.000, RMR=0.045, GFI=0.985, AGFI=0.889, 
CFI=0.986, NFI=0.981, TLI=0.924, RMSEA=0.095의 수치로 
나타났다.  
가설 검정결과는 다음과 같이 나타났다. 첫째, 모바일 간편 결제 
서비스를 제공하는 기업의 기업 명성이 고객이 느끼는 서비스에 대한 
만족도에 양(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1 검정결과는 t 값이 
0.407(p=0.000)로 99.9%의 신뢰적 통계 유의수준 하에서 영향을 
미치는 것으로 나타났다.  
두 번째로 기업 명성이 서비스에 대한 고객의 지속적인 이용 의도와 
긍정적인 구전 활동인 고객 충성도에 양(+)의 영향을 미칠 것이라는 
H3는 t 값이 0.138(p=0.028)로 99% 신뢰적 통계 유의수준 하에서 
영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 즉, 소비자가 지각하고 있는 서비스 
제공 기업에 대한 명성이 고객이 서비스에 대해 만족하고 더 나아가 
서비스에 대한 유의한 영향을 미친다고 할 수 있으며 결과적으로 H1과 
H2은 채택되었다.  
세 번째로 모바일 간편 결제 서비스 품질 요인(편의성, 반응시간, 
보안성, 경제성, 저항성)이 고객 만족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 
H3 검정결과를 살펴보면 다음과 같다. 모바일 간편 결제 서비스의 
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편의성이 고객 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-1은 t 값이 
0.295(p=0.000)로 99.9%의 신뢰적 통계 유의수준 하에서 영향을 
미치는 것으로 밝혀졌으며, 서비스의 반응시간이 고객 만족에 양(+)의 
영향을 미칠 것이라는 H3-2는 t 값이 0.081(p=0.359)로 95% 신뢰적 
통계 유의수준 하에서는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 서비스의 
보안성이 소비자 만족에 양(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-3는 t값이 
0.17(p=0.003)로 99% 신뢰적 통계 유의수준 하에서 영향을 미치는 
것으로 나왔으며, 서비스로 인한 경제성이 고객 만족에 양(+)의 영향을 
미칠 것이라는 H3-4는 t 값이 0.074(p=0.187)로 95% 신뢰적 통계 
유의수준 하에서 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다, 마지막으로 
서비스에 대한 저항성이 고객 만족에 음(-)의 영향을 미칠 것이라는 
H2-5는 t 값이 -0.063(p=0.193)로 95% 신뢰적 통계 유의수준 
하에서 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다. 즉, 모바일 간편 결제 
서비스 품질요인 중 편의성과 보안성이 고객 만족에 유의한 영향을 
미친다고 할 수 있다. 결과적으로 H3-1와 H3-3은 채택되었으며, H3-
2, H3-4와 H3-5는 기각되었다.  
다음으로 모바일 간편 결제 서비스에 대한 고객 만족이 고객 
충성도에 양(+)의 영향을 미칠 것이라는 H4 역시, t 값이 
0.138(p=0.028)로 99.9% 신뢰적 통계 유의수준 하에서 영향을 
미치는 것으로 밝혀졌다. 기존의 연구들과 마찬가지고 모바일 간편 결제 
서비스에 대한 고객 만족이 고객 충성도에까지 유의한 영향을 미치는 
것을 확인할 수 있으며 결과적으로 H4은 채택되었다.  
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기업명성 -> 고객만족 
(H1) 
0.407 5.439 0.000*** 채택 
기업명성 -> 고객충성도 
(H2) 




편의성 -> 고객만족 
(H3-1) 
0.295 3.606 0.000*** 채택 
반응시간 -> 고객만족 
(H3-2) 
0.081 0.918 0.359 기각 
보안성 -> 고객만족 
(H3-3) 
0.170 2.968 0.003** 채택 
경제성 -> 고객만족 
(H3-4) 
0.074 1.319 0.187 기각 







고객만족 -> 고객충성도 
(H4) 







/df=1.957, p=0.000,  
GFI=0.895, AGFI=0.854, CFI=0.959, NFI=0.920, TLI=0.948, 
IFI=0.959, RMR=0.093, RMSEA=0.061 












<표 8>은 모바일 간편 결제 서비스의 고객 만족과 충성도 간에 
관계에서 전환장벽 요인이 조절 요인으로써 작용할 것이라는 H4의 
검정결과이다. 조절효과를 분석하기 위해 AMOS 20.0을 이용하여 
다집단비교 구조방정식모형분석을 실시하였다. 이를 위해서 
둥지카이모델(nested chi model)을 이용하여 두 개 집단 간의 개별 
경로계수차이를 비교한다.  
다집단비교 구조방정식모형분석의 목적은 비교집단에 대한 
경로계수가 동일한가의 여부를 가리는 것이다. 경로가 다르다는 것을 
검증하기 위해 먼저 두 표본 전체에서 특정 경로를 동일한 값을 갖도록 
제약하고, 그 다음에 이 경로를 자유롭게 평가한다.  
전환장벽 요인들이 조절 요인으로 작용하는지를 분석하기 위하여 
먼저 각각의 전환장벽 요인을 평균하여 평균보다 높은 집단과 평균보다 
낮은 집단으로 구분하였다. 모델 안에서 조절효과를 확인하기 위해 
요인을 하위표본으로 나누는 하위집단방법은 보편적으로 선호되는 
기법이다 (Stone and Hollenbeck,1989). 본 연구에서는 AMOS를 
활용하여 카이제곱의 임계치 (3.84)와 더불어 p값과 유의수준 
(p<0.05)을 비교하여 판정한다.  
전환비용의 첫 번째 요인으로서 계약비용은 고객 만족이 충성도에 
미치는 관계에서의 경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 (Δd.f.) 1에서 
카이제곱차이 (Δ 𝑥2 )는 8.097(p=0.004)로 나타나 99% 수준에서 
유의한 것으로 나타났다. 이 결과는 집단 간의 경로계수를 동치로 
제약했을 경우에 비해 카이제곱 통계량이 유의하게 감소하였음을 
보여준다.  
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다음으로 전환비용의 두 번째 요인인 연속비용은 고객 만족과 
충성도 간에 관계에서의 경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 (Δd.f.) 
1에서 카이제곱차이 (Δ 𝑥2 )는 4.489(p=0.034)로 나타나 95% 
수준에서 유의한 것으로 나타났다. 계약비용과 마찬가지로 연속비용의 
결과 역시 집단 간의 경로계수를 동치로 제약했을 경우에 비해 카이제곱 
통계량이 유의하게 감소하였음을 보여준다.  
전환비용의 세 번째 요인인 탐색비용은 고객 만족과 충성도 간에 
관계에서의 경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 (Δd.f.) 1에서 
카이제곱차이(Δ𝑥2)는 1.617(p=0.204)로 나타나 통계적으로 유의하지 
않은 것으로 나타났다. 이 결과는 집단 간 경로계수를 동치로 제약했을 
경우에 비해 카이제곱 통계량에 차이가 없음을 나타낸다.  
마찬가지로 전환비용의 네 번째 요인인 초기비용 역시 고객 만족이 
충성도에 미치는 관계에서의 경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 
(Δd.f.) 1에서 카이제곱차이(Δ 𝑥2 )는 0.326 (p=0.568)로 나타나 
통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나 탐색비용 결과와 마찬가지로 
집단 간 경로계수를 동치로 제약했을 경우에 비해 카이제곱 통계량에 
차이가 없음을 나타낸다.  
전환비용의 마지막 요인인 학습비용은 고객 만족이 충성도에 미치는 
관계에서의 경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 (Δd.f.) 1에서 
카이제곱차이(Δ𝑥2)는 3.967(p=0.046)로 나타나 5% 수준에서 유의한 
것으로 나타났다. 이 결과는 집단 간 경로계수를 동치로 제약했을 
경우에 비해 카이제곱 통계량이 유의하게 감소하였음을 보여준다.  
다음 대안의 매력의 경우 고객 만족이 충성도에 미치는 관계에서의 
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경로계수의 차이분석에서 자유도 차이 (Δd.f.) 1에서 
카이제곱차이(Δ𝑥2)는 4.596(p=0.032)로 나타나 5% 수준에서 유의한 
것으로 나타나는 것으로 밝혀졌다. 서비스 회복의 경우 경로계수의 
차이분석에서 자유도 차이(Δd.f.) 1에서 카이제곱차이(Δ𝑥2 )는 3.889 



































P 값 채택여부 
계약 
비용 





/df=1.838, p=0.000,  
CFI=0.928, NFI=0.860, TLI=0.901, IFI=0.931, RMSEA=0.057 
연속 
비용 





/df=1.694, p=0.000,  
CFI=0.940, NFI=0.869, TLI=0.917, IFI=0.942, RMSEA=0.052 
탐색 
비용 





/df=1.823, p=0.000,  
CFI=0.923, NFI=0.848, TLI=0.903, IFI=0.925, RMSEA=0.056 
초기 
비용 





/df=1.628, p=0.000,  
CFI=0.945, NFI=0.872, TLI=0.931, IFI=0.947, RMSEA=0.049 
학습 
비용 





/df=1.640, p=0.000,  
CFI=0.946, NFI=0.875, TLI=0.932, IFI=0.947, RMSEA=0.05 
대안의 
매력 





/df=1.623, p=0.000,  
CFI=0.947, NFI=0.876, TLI=0.934, IFI=0.948, RMSEA=0.061 
서비스 
회복 





/df=1.757, p=0.000,  





제 6 장 결론 및 토의 
 
제 1 절 연구의 결과 및 토의 
 
급격히 증가하고 있는 소비자의 모바일 이용량과 함께 모바일을 
통한 다양한 경험을 극대화하기 위한 여러 서비스가 출시되는 가운데, 
모바일 간편 결제 서비스 역시‘페이 경쟁’이라 불릴 만큼 빠르게 
성장하는 추세다. 이러한 환경 속에서 관련 서비스 제공 기업들은 
서비스 이용 만족과 충성도를 높이기 위하여 고객들의 서비스 가치 
판단에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 파악하고 관리할 필요성이 있다.  
본 연구의 목적은 국내에 거주하는 성인들을 대상으로 국내 모바일 
간편 결제 서비스 이용자들이 지각하고 있는 서비스 제공 기업의 명성에 
대한 가치, 서비스 품질 요인들이 고객 만족 및 충성도 간의 상호 
관련성에 대해 규명하고자 한다. 또한, 서비스 이용 고객 만족도가 
충성도에 미치는 영향에 있어 전환장벽의 조절 효과를 연구하고자 한다. 
이를 통해 국내 모바일 간편 결제 서비스를 이용하는 고객들의 서비스 
이용 행태를 이해하고, 이에 따른 서비스 제공자들의 수익성 향상 및 
고객 보유를 위한 전략 수립에 필요한 지식을 제공할 수 있을 것이다.  
AMOS 구조방정식 모델을 이용해 도출한 연구의 결과, 고객들이 
지각하고 있는 기업에 대한 가치 즉, 기업 명성은 고객 만족과 충성도에 
양(+)의 영향을, 서비스 품질 요인 중에서는 편의성과 보안성이 고객 
만족에 양(+)의 영향을 주며, 고객 만족은 충성도에 양(+)의 영향을 
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주는 것으로 밝혀졌다. 또한, 전환장벽 중에서는 계약비용, 연속비용, 
학습비용, 대안의 매력 그리고 서비스 회복 요인이 고객 만족이 
서비스에 대한 충성도로 이어지는데 조절 효과로서의 영향을 가지는 
것으로 나타났다.  
이에 본 연구는 국내 모바일 간편 결제 서비스 시장에 진출을 
앞두고 있거나 이미 관련 시장에 진입하여 있는 기업들을 위한 이론적 
및 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다.  
첫째, 전환장벽에 대한 학문적 관심이 증가하고 있는 반면에 관련 
연구가 많이 이루어지지 않고 있는 상황에서 본 연구는 국내 모바일 
간편 결제 서비스 이용자를 대상으로 전환장벽이 고객 만족과 충성도 
사이에서 조절변수로서 영향이 있는지에 대해 연구한 점에서 이론적 
의의를 찾을 수 있을 것이다.  
둘째, 다양한 기업들의 진출로 인하여 국내·외 모바일 간편 결제 
서비스에 대한 관심이 높아지고 있는 현실을 반영하여 모바일 간편 결제 
서비스에 대한 고객 만족과 충성도에 영향을 미칠 수 있는 여러 서비스 
품질 요인들을 파악하고 검증하였다는 점에서 이론적 의의가 있을 
것이다. 또한, 이를 통해 서비스에 대한 국내 이용자들의 욕구나 특성을 
파악했다는 점에서 국내 모바일 간편 결제 서비스 시장에 진입하려는 
관련 기업들에 매우 유용한 자료가 될 것이다.  
셋째, 본 연구의 결과에 따르면 고객이 기업에 대해 지각하고 있는 
가치 즉, 기업 명성은 고객 만족과 충성도에 모두 양(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 모바일 간편 결제 서비스 
시장에 진출하려는 기업들이 보다 나은 경쟁적 우위를 구축하기 
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위해서는 기업의 가치를 높일 필요성이 있으며 고객들에게 그와 같은 
가치를 전달해주는 것이 중요하다는 점을 나타낸다. Olson and Jacoby 
(1972)는 제품이나 서비스의 내재적 품질이 경쟁사에 비해 특별한 
차별화 없이 불분명한 경우에는 기업 명성이 고객 만족과 충성도에 
영향을 줄 수 있다고 주장한다. 긍정적이고 지속적인 기업 명성을 
가지기 위해서는 기업이 전사적인 차원에서 해당 기업 관련 이해 
관계자들과 좋은 관계를 구축하고 유지하는데 많은 투자를 해야 할 
필요성이 있다 (Bronn, 2007). 장기적인 목표를 두고 지속 가능 경영을 
위해 기업이 서비스 이용 고객들에게 높은 신뢰와 긍정적인 기업 가치를 
전달해줌으로써 해당 기업에 대한 높은 이미지와 그 기업이 제공하는 
서비스에 대한 고객 만족도는 더 높아질 것이며 이는 더 긍정적인 고객 
충성도에까지 영향을 미칠 수 있음을 확인할 수 있다. 그러므로 모바일 
간편 결제 서비스 제공 기업들은 고객들이 자신들의 기업에 대하여 
가지고 있는 가치에 대해 이해하려고 노력해야 하며, 이러한 기업 
명성에 근거해 기업 차별화 우위 전략을 수립하는 것이 유용할 것이다.  
넷째, 본 연구를 통해 모바일 간편 결제 서비스 품질 요인 중 사용 
편리성이 클수록, 보안에 대한 신뢰도가 높을수록 모바일 간편 결제 
서비스 이용에 대한 고객 만족도가 커지는 것을 알 수 있었다. 반대로 
모바일 간편 결제 서비스를 이용함으로써 얻을 수 있는 경제적인 가치는 
고객 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났는데 이는 아직 
모바일 간편 결제 서비스를 고객들이 사용하면서 간편하고 편리함과 
같은 모바일 간편 결제 서비스의 특징적 강점들은 뚜렷하게 전달되고 
있는 반면에 기존의 다른 결제 수단과 뚜렷하게 차별화될 수 있는 결제 
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서비스 사용처의 다양성이나 할인, 프로모션, 이벤트 등의 경제적 
혜택이나 외부적 혜택 요인과 관련해서는 아직 이용자의 기대나 
만족감을 충분히 충족시키지 못하고 있음을 알 수 있다. 그러므로 
모바일 간편 결제 서비스 제공 기업들은 기존의 결제 수단과 확실하게 
차별화가 될 수 있는 동시에 모바일 간편 결제 서비스만의 경제적 
혜택을 가질 수 있는 경영 전략에 대해 고려해 볼 가치가 있을 것이다. 
또한, 서비스 반응시간 요인도 고객 만족도에 유의하지 않은 결과가 
나왔다. 보통 모바일 간편 결제 서비스뿐만 아니라 일반적인 스마트폰 
혹은 웹사이트를 이용하는 데에 있어 서비스의 반응속도가 늦거나 
대기시간이 길어지게 되면 고객 만족에 부정적인 영향을 미치는 경우가 
많다 (Palmer, 2002; 박지형 외, 2012). 하지만, 박지형 외(2012)는 
스마트폰의 반응시간과 고객 만족도의 유의한 관계 속에서 스마트폰 
사용 기간의 조절 효과를 살펴본 결과 1년 미만의 이용 고객들의 경우 
스마트폰의 반응시간이 다른 요인들과 마찬가지로 중요한 것으로 
나타났으나 1년 이상의 이용 고객들의 경우에는 반응시간이 만족도에 
거의 영향을 미치지 않는다는 결과를 도출하였다. 같은 이유로 모바일 
간편 결제 서비스 이용 고객들의 경우 이미 결제 서비스 이전부터 
스마트폰을 이용해왔던 고객들이 대부분이기 때문에 결제 서비스를 
이용하면서 느낄 수 있는 반응시간에 대해 특별한 만족감을 느끼지 못할 
가능성에 대해 생각해 
볼 수 있다.  
다섯째, 모바일 간편 결제 서비스의 고객 만족과 충성도의 관계에 
있어 전환장벽 요인들이 부분적으로 유의한 조절 효과를 나타내는 
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것으로 밝혀졌다. 이것은 고객 만족이 클수록, 전환장벽이 높을수록 
현재 서비스 제공자에 대한 더 많은 고객 충성도를 유도한다는 것을 
의미한다. 이런 결과는 더 높은 전환비용은 고객 만족과 충성도 사이의 
관계를 강화한다는 Lam et al. (2004)과 Tsai et al. (2010)의 주장과도 
일치한다. 따라서 모바일 간편 결제 서비스 시장에 진출하려는 서비스 
제공자들은 높은 서비스 품질로서 고객 만족을 증가시키고, 다른 
한편으로는 서비스의 전환장벽을 증가시키기 위해 노력해야 한다. 특히, 
고객의 충성도는 서비스의 수익성과 장기 성장과도 밀접한 관련성을 
보이는 경향이 있으므로 고객의 충성도를 관리하고 높일 실행방안을 
지속해서 개발해야 한다. 현재 다양한 결제 서비스가 계속해서 출시되는 
상황 속에서 관련 기업들은 고객과의 감정적 연계를 통해 우호적이고 
편리하면서 개개인의 욕구에 맞출 수 있는 새로운 서비스 모델을 
만들어냄으로써 금전적 비용보다 비금전적인 비용에 대한 고객 관리 
심사를 고려해 볼 필요가 있다. 
 
제 2 절 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 
 
본 연구의 한계점과 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 같다.  
첫째, 본 연구는 모바일 간편 결제 서비스 이용 고객 관점을 
중심으로 연구를 진행하였다. 따라서 모바일 간편 결제 서비스 제공 
기업들의 측면을 잘 반영하지 못하였다. 따라서 앞으로의 후속 
연구들에서는 개인뿐만 아니라 조직단위에서의 연구가 필요하다.  
둘째, 본 연구는 특정 시점에서 진행한 횡단적 연구이기 때문에 
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오류가 발생할 소지가 있다. 특히, 기업 명성에 대한 가치, 고객 만족과 
충성도, 전환비용 등의 변수들은 시간의 흐름에 따라 변화하는 특성이 
있으므로 후속 연구에서는 종단적 연구가 이루어졌으면 한다.  
셋째, 아직 모바일 간편 결제 서비스에 대한 연구뿐만 아니라 
모바일 시장에서의 전환장벽을 다룬 선행연구가 부족하여 관련 변인들과 
가설을 세우는데 다른 관련성이 높은 서비스 시장에서의 연구를 
바탕으로 변수를 도출하였다. 앞으로 모바일 간편 결제 서비스에 대한 
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The purpose of this research is to investigate the factors that 
impact customer satisfaction and loyalty in mobile payment services. 
Specifically, this research (1) studies the influence of company 
reputation on customer satisfaction and loyalty, (2) examines 
service quality dimensions that increase customer satisfaction, and 
(3) assesses switching barriers as moderators in influencing 
customer loyalty. Findings of this empirical research reconfirm the 
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point of view that company reputation, service quality, and 
switching barriers are crucial for customer satisfaction in mobile 
payment services.  
 The research methodologies that were used to verify the 
hypothesis in this study included customized surveys and structural 
equation modeling. The results demonstrated that company 
reputation significantly affects customer satisfaction and loyalty. 
Additionally, the results indicated that only two of the five total 
service qualities, ease of use and the security/privacy qualities, 
have positive influences on customer satisfaction. Customer 
satisfaction has also proven to be a significant influence on loyalty. 
Lastly, the results showed that among the factors of switching 
barriers, the factors of lost performance costs, sunk costs, setup 
costs, the attractiveness of alternatives, and service recovery have 
moderating effects on the relationships between customer 
satisfaction and loyalty. Base on the results, this research 
recommends that firms aim at devising integrated strategies that 
make switching barriers act as complements to customer 
satisfaction. 
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